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Plan de marketing
Model de bune practici

n cadrul trainingului ,Marketing Manager ” desfisurat in cele sase judete ale Regiunii de Nord Est,
in primul an de implementare a proiectului CREA, s-au realizat impreuna cu participantii la curs,
planuri de marketing aferente firmelor de provenienta ale cursantilor.

Redam anexat o structura orientativa pe baza careia firmele isi pot intocmi propriile planuri de
marketing, integrat in strategia de dezvoltare pe termen lung a firmei.

Plan de marketing

|. Directia de evolutie a firmei

= Declaratii de viziune si misiune in afaceri (ex. calitate, profesionalism, servicii de top);

* Obiectivele de termen lung ale societatii (ex. Idrgirea bazei de clienti pe noile piete);

= Obiective financiare (RRI, rata profitului) — (ex. cresterea ratei profitului si a venitului per client);
* Organizarea si responsabilitatile unitatilor strategice de afaceri la nivel national si international

II. Analiza SWOT

Puncte tari si slabe interne

Organizatia
= Resurse, capabilitati, facilitati (ex. resurse umane evoluate, know-how,etc)
= Calitatea managementului — (ex. - dupd standarde de calitate interne)
* Pozitie financiara - stabild

Produse si marci

= Tendinte in vanzari si cote de piatd/regiuni, canale, subcategorii, sezoane etc. (ex. orasele mari
din tar, acoperire la nivel national,cote de piatd mari, incd din fazele de inceput)

* Prognoza vanzarilor (optimista, realista, pesimista)

= Costuri si venituri; prag de rentabilitate (ex. costuri 65 %, prag de rentabilitate 30 unitate/lund)

= ATR-ul marcilor/piete, fata de concurentii-cheie (ex. — planuri de fidelizare, comunicarea calitdtii
superioare fatd de concurenti)

= IDM-ul marcilor/principalele piete

=  Principalele canale de distributie, conturile-cheie (ex. on-line, distribuitori)
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Descrierea bazelor de date-clienti, accesibilitate, utilizare anterioara — (ex. structurate pe domenii
de interes)

Cota de raft, comparativ cu concurentii-cheie (dacd se practicd vdnzarea la raft)

Pozitionarea marcilor, strategii de comunicare

Istoric al cheltuielilor pentru CIM (cota media voice)

Istoric, tendinte si strategii curente de pret

Profilul organizarii vanzarilor (direct, intermediari, regiuni de vanzari)

Localizarea punctelor de productie si birourilor de vanzari

Schimbari anticipate (produse noi, piete noi, schimbari in canalele de distributie, schimbari in
strategiile de pret, promotionale etc.)

OPORTUNITATI SI AMENINTARI EXTERNE

Categorii de produse

Marimea pietei — volum, potential, capacitate (expresie fizica si valorica)

Vanzari pe principalii distribuitori (engros, retail)

Tendinte ale vanzarilor/ ani, regiuni, subcategorii de produs, dimensiuni, canale de distributie
Prognoza vanzarilor / categorii de produse

Etapa din CVP

Schimbari de ordin economic, social, legislativ care pot afecta categoria

Clientii

Profilul clientilor pe roluri in procesul de cumparare

Descrierea cumparatorilor — aspecte demo-economice, psihografice, grad de utilizare (intens,
mediu, slab) etc.

Cantitatea si frecventa medii de cumparare

Tendinte in utilizarea produsului; procesul deciziei de selectie/cumparare

Analiza cererii; elasticitati

Concurentii

Puncte tari si slabe ale concurentilor (benchmarking)

Vanzari si cote de piata/ an, regiune, subcategorii de produs, dimensiuni, canale de distributie
Pozitionarea marcilor, strategii de CIM

Istoric al cheltuielilor pentru CIM

Tendinte si strategii de pret

Profilul organizarii vanzarilor (direct, intermediari, regiuni de vanzari)

Localizarea punctelor de productie si birourilor de vanzari

Schimbari anticipate (produse noi, piete noi, schimbari in canalele de distributie, schimbari in
strategiile de pret, promotionale etc.)

Analiza ofertei; elasticitati
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Tendinte si schimbari relevante (economic, tehnologic, social, legislativ, cultural)

Sinteza analiza SWOT

1. Surse majore SWOT (ex.- puncte puncte forte si oportunitdti de exploatat;
puncte slabe si amenintdri de evitat!)

2. Cadide dezvoltare a afacerilor (matricea Ansoff)
- ex. lansarea de produse noi, pe piete noi

Exemplu de matrice Ansoff:

Grila produs-piata (Ansoff)

Produse
Piete Curente Noi
' Curente 1 2
Noi 3 4

Strategii de crestere:

= cresterea vanzarilor cu produsele curente pe pietele curente (cresterea cotei de piatd)
= cresterea vanzarilor cu produsele curente pe piete noi

= cresterea vanzarilor cu produse noi ale firmei, lansate pe pietele curente

= cresterea vanzarilor cu produse noi ale firmei, lansate pe piete noi

3. Lista de prioritati pentru anul ..... — (ex. cresterea calitdtii serviciilor si inplementarea unui sistem
de customer service mai performant)

lll. Obiective si strategii de marketing

Obiective de vanzari

= Vanzariin expresie fizica/categorie de produs si arie geografica

= Vanzariin expresie valoricd/categorie de produs si arie geografica
= Cota de piata - absoluta; relativa

Strategii de tintire

= analiza segmentelor si strategii

- clienti (cumparatori, consumatori/utilizatori, influentatori-cheie)

- utilizatori de volum mare/mic, non-utilizatori, clientiiii concurentei
* analiza distributiei si strategii

= echilibrul intre strategiile push si pull
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Strategii de marca

= tipuri de marci — (ex. marcd de top, pret inalt, calitate inaltd)

= extensii de linii si marci (ex. mdrci de top si mdrci standard comerciale)

= imagine de marca - existenta/schimbare/ranforsare (branding) —(ex. bazatd pe imaginea
anterioard a firmei)

Strategii de pozitionare
* existentad — (ex. pozitionare pe low-cost)
* repozitionare — (ex. pozitionare pe high-end)
» ranforsare — (ex. cresterea calitdtii si a preturilor)

Strategii de marketing international
* Extinderea planului intern
» Adaptarea planului intern
= Conceperea unui nou plan

IV. Mixul de marketing

Concept esential al teoriei moderne a marketingului, mixul de marketing reprezinta ansamblul de
instrumente tactice de marketing controlabile, pe care firma le combina cu scopul de a produce pe piata
tinta reactia dorita.

Fiecare din elementele asupra carora intervine mixului de marketing: produs, pret, distributie,
comunicari integrate de marketing are STRATEGII si respectiv PLANURI tactice, pe care departamentul
specializat sau specialistul de marketing le aplica in procesul de developare a mixului de marketing.
Acestea sunt specifice fiecarui tip de afacere.

PRODUS

Obiective

= Schimbariin factorii de productie/tehnologie
= Extensii/eliminari de linii

= Ajustari ale costurilor

Strategii si ratiunea acestora

Planuri tactice de actiune

PRET

Obiective

= Locale, regionale, internationale
*  Rata profitului
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= Cresterea cash-flow

=  Fluctuatii ale vanzarilor

= Reactii fata de schimbarile concurentilor
Strategii si ratiunea acestora

Planuri tactice de actiune

DISTRIBUTIE

Obiective

* Volum total (penetrarea pietei)

* Retea geografica

= Prezenta pe rafturi (dacd e cazul)

= Adaugari/eliminari/imbunatatiri de canale

Strategii si ratiunea acestora
Planuri tactice de actiune

Comunicari integrate de marketing - Comunicarea integrata este un concept de management care are
rolul de a face ca toate aspectele comunicarii de marketing, precum publicitatea, promotiile, relatiile
publice si marketingul direct sa lucreze impreuna ca o unica voce si de a impiedica ca fiecare sa lucreze
independent si izolat.

Obiective

= Vanzari personale (conturi noi, cresterea conturilor curente, intensificarea legaturilor cu clientii) -
(ex. on-line, directe)

* Reclama (cresterea atentiei si cunostintelor asupra marcii, pozitia marcii) — (ex. bannere, campanii
on-line)

= Promovarea vanzarilor (cresterea cumpararilor de proba/repetare, valoarea addugata la produs) -
(ex. promotii si discounturi)

= Merchandising (programe de magazin, bannere, vitrine, marcatoare etc.)

= Relatii publice (cresterea credibilitatii mesajului, influentarea segmentelor dificil de contactat) -
(Camapnii de comunicare si PR)

= Raspunsul direct (teste de produs, bypass-ul intermediarilor, construirea unui marketing
relational cu clientii)

= Ambalaj (contactarea clientilor la punctul de vanzare, ranforsarea deciziei de cumparare,
diferentierea marcii, promovarea incrucisata)

= Sponsorizari de evenimente (implicarea clientilor actuali si prospectivi, ranforsarea pozitionarii)

= Targuri si expozitii

Strategii si ratiunea acestora
Planuri tactice de actiune
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Strategia mixului de marketing
= Sinergia interna a mixului de Marketing
= Orientarea spre avantaje competitive durabile — (ex. prin strategii de diferentiere)

V. Monitorizarea implementarii planului

Calendarul actiunilor de marketing (diagrama Gantt)

Bugetul de marketing
= Bugetul de marketing pe marci, regiuni si activitati functionale
* Analiza riscului — (ex. analiza calitdtii si raportarea la rezultate)

Monitorizare
= Auditari de Marketing programate
= Studii de monitorizare (ATR)

*  Programe de testare (produs, pret, comunicari de marketing) — (ex. testeri, comunicate de presd,
sampling)
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